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Prepričevalni mehanizem enoglasnih izjav  
v reklamnih oglasih
1 Uvod 
Kot žanr reklamno oglaševanje na splošno opredeljuje njegova prepričevalna in komu-
nikativna retorika, tj. reklamno oglaševanje učinkovito uporablja jezik in strategije kot 
sredstvo »strukturirane«1 in »plačane neosebne komunikacije« z namenom, da vpliva 
na potencialnega potrošnika ali ga prepriča, da kupi izdelek (Wells idr., 2000, 6; Arens 
idr., 2008, 7). Prepričevalna retorika izhaja iz Aristotelove retorične teorije; po Barnesu 
(1984) reklamni oglasi uporabljajo tri vrste prepričevanja: ethos (poziv značaju), pathos 
(poziv čustvom) in logos (poziv razumu). Kot je ponazorjeno v članku, je ocenjevalna 
narava jezika vrednotenja v na videz dejstvenih enoglasnih izjavah tista, ki pomaga te 
pozive uresničiti, predvsem pathos. Perloff (2010) ter Jefkins in Yadin (2000, 13–15) 
oglaševalsko prepričevanje opredeljujejo kot spreminjanje potrošnikovih odnosov ali 
obnašanja ter vplivanja nanje. To je doseženo zlasti skozi družbene vrednote, norme in 
odnose, ki jih reklamni oglasi odsevajo in oblikujejo (White, 2000; Vestergaard, Schro-
der, 1985). Reklamni oglasi (kot večina žanrskih zvrsti) postanejo družbeno aktivni 
zlasti skozi medosebne pomene,2 ki so tesno povezani s prepričevalno retoriko, saj 
njihova uresničitev odseva interakcijo udeležencev (oglaševalec, oglaševanec), njihov 
vzajemen vpliv, ustvarjanje in prevzemanje družbenih vlog, zavzemanje položajev do 
stališč in ustvarjanje odnosov (White, 2000). 
Eno izmed jezikovnih orodij, ki uresničuje medosebno funkcijo, je jezik vredno-
tenja, ki je opredeljen kot »eden izmed treh diskurzno-semantičnih virov za razume-
vanje medosebnega pomena« (Martin, White, 2005). V modelu jezika vrednotenja 
vse izjave (ustne in pisne) razumemo kot »dialoške«, tj. se navezujejo, odzivajo, po-
trjujejo ali ostajajo nevtralne do vrednostnih sodb: predvidevajo tudi možne odzi-
ve aktualnega in namišljenega bralca itd. (Martin, White, 2005, 92). Takšen pogled 
temelji na Bakhtinu (1981, 281), ki trdi, da vse izjave obstajajo »... v ozadju drugih 
konkretnih izjav o enaki temi, ozadju, ki je ustvarjeno iz nasprotujočih si mnenj, 
pogledov in vrednostnih sodb ..., polnem odzivov in ugovorov«. Golih trditev zato 
1 Vsi prevodi navedkov in primerov v tem članku so moji.
2 V sistemskem funkcijskem jezikoslovju vsako besedilo/stavek hkrati izraža ideacijske, medosebne in 
besedilne pomene, uresničene z določenimi besediščno-slovničnimi viri, ki so izbrani iz sistema jezika 
(Halliday, 1994).
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ne razumemo kot preprosto nevtralne ali dejstvene, pač pa kot »nedialogizirane« ali 
»enoglasne« (prav tam, 427).
V sistemu jezika vrednotenja so besediščni in slovnični izrazi, ki nakazujejo vredno-
tne položaje avtorja, zajeti v kategoriji vključenosti, kjer so razdeljeni na mnogoglasne in 
enoglasne izjave. Uporaba elementov vključenosti opredeljuje izjavo kot mnogoglasno, 
medtem ko jo odsotnost teh elementov opredeljuje kot enoglasno. Medtem ko se lahko 
medosebna3 in s tem interaktivna narava enoglasnih izjav zaradi avtorjevega neposredo-
vanja zmanjša, članek prikaže, da se medosebna vrednost enoglasnih izjav v reklamnih 
oglasih zaradi uporabe jezika vrednotenja poveča, kar lahko pomaga pri vpeljavi dolo-
čene ideologije4 v družbo. Strinjamo se s Thompsonom (2004, 76), ki trdi, da so izbire 
jezika vrednotenja nekaj, kar »odseva in krepi ideološke vrednote kulture«.
2 Enoglasne in mnogoglasne izjave
Kot je omenjeno zgoraj, je delitev na enoglasne in mnogoglasne izjave odvisna od 
tega, ali avtor5 nakaže (ali ne) svoj položaj in prisotnost skozi elemente vključeno-
sti (na primer ne, kljub, seveda, dejstvo je, morda, glede na) (Martin, White, 2005, 
94–98). Medtem ko se mnogoglasne izjave vedno nagibajo k določenemu stališču v 
besedilu z uporabo elementov vključenosti (White, 1998), so enoglasne izjave pona-
vadi izražene kategorično in pogosto zvenijo opisno ter objektivno, torej medosebno 
nevtralno, tj. znanje in informacija sta predstavljena kot splošno sprejeta in potrjena 
– zanju se ni treba pogajati (na primer enoglasno: Podatke smo zbirali v obdobju 
šestih mesecev; mnogoglasno: Čeprav smo podatke zbirali v obdobju šestih mesecev, 
ne dajejo dovolj dokazov.). 
Enoglasne izjave v reklamnem oglaševanju še niso sistematično raziskane v smislu 
njihovega ocenjevalnega in s tem prepričevalnega potenciala, pa tudi v drugih žanrskih 
besedilih, kjer enoglasne izjave niso glavna in edina osredotočenost raziskav, ampak so 
raziskane z drugimi kategorijami sistema jezika vrednotenja, z večjim osredotočanjem 
na mnogoglasne izjave. To morda ni presenetljivo, saj so mnogoglasne izjave tiste, za ka-
tere menimo, da so retorično bolj zaznamovane, tj. bolj interaktivne in medosebne skozi 
avtorjevo posredovanje (Hood, Forey, 2005, 296), in to še posebej velja za akademski 
3 V tem članku izraz medosebno označuje »odnose, ki se ustvarijo z in skozi interakcijo med posamezni-
ki in jih zato lahko razumemo kot interakcijski fenomen« (Rommetveit, 1976 v Stevanović, Koski, 2018, 
42). Z drugimi besedami, izraz je uporabljen, da izrazi odnose ali vpletenost v odnose med osebami. 
V reklamnem oglaševanju so odnosi mišljeni kot odnosi med oglaševalci (proizvajalci) in oglaševanci 
(potencialni potrošniki).
4 V literaturi obstaja več podobnih definicij ideologije. Po Van Dijku (2006, 116) so »ideologije … zlasti 
neka vrsta ‘idej’, to je, ‘sistemov prepričanja’, ki … si jih člani kolektivnosti družbenih akterjev družbeno 
delijo«. Na enak način je ideologija prepoznana kot »sistem idej, prepričanj, idealov in načel, ki vodijo 
družbeno, kulturno, politično in ekonomsko delovanje družbe« (Harvey, 2012–2019). 
5 V tem članku sta izraza »avtor« in »pisec« uporabljena izmenično za označevanje oseb(e), ki so/je 
ustvarili/a oglaševalsko besedilo.
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diskurz (Chatterjee, 2008; Fryer, 2015; Vega Garrido, 2017; Sheldon, 2018). Poleg aka-
demskega diskurza vključenost raziskujemo tudi v političnem diskurzu (White, Sano, 
2006; Kozubíková Šandová, 2015; Respati; Plemenitaš, Krajnc, 2019), družbenih medijih 
(Trevisan, 2018), izobraževalnem diskurzu (Chang, 2019), argumentativnem diskurzu 
(Miller idr. 2014) in medijskih besedilih (White, 1998; Ertyas 2011). S primerjavo dia-
loškega položaja britanskega in japonskega predsednika vlade sta White in Sano (2006, 
209) razlikovala med enoglasnimi informacijskimi/izkustvenimi in enoglasnimi ocenje-
valnimi izjavami. Nadalje, enoglasne in mnogoglasne izjave raziskujemo tudi v slikov-
nem delu besedil ali kot del večkodnih besedil (Economou, 2009; Le, 2012). 
Natančna analiza enoglasnih izjav v argumentativnih esejih, ki jo je izvedla Leeje-
va (2017), kaže, da uspešno pisanje enoglasno »predpostavko« uporablja v večji meri 
kot druge vrste enoglasnosti. Nadalje, Beangstromova in Adendorffova (2013) analiza 
enoglasnih/mnogoglasnih izjav v reklamnem oglaševanju nepremičnin pokaže pomanj-
kanje mnogoglasnih izjav, kar (potencialnim) kupcem ne dopušča prostora za razpravo.
3 Sistem jezika vrednotenja 
Sistem jezika vrednotenja se »... ukvarja z ocenjevanjem: z vrstami odnosov, ki so iz-
ražene v besedilu, z močjo vpletenih čustev ter z viri vrednot in poravnavo bralcev« 
(Martin, Rose, 2003, 22). Sistem jezika vrednotenja razlikuje med tremi glavnimi ka-
tegorijami, in sicer med odnosom, stopnjevanjem in vključenostjo. V zvezi z odnosom 
pisci zavzemajo osebne položaje kot čustvo (jezik, ki izraža čustva), sodba (jezik, ki 
ocenjuje človekovo obnašanje) in/ali ocenitev (jezik, ki ocenjuje stvari) (prav tam, 43–
53). V zvezi s stopnjevanjem pisci dan odnos okrepijo ali oslabijo kot moč (na primer 
zelo lahko) ali žarišče (na primer resnični prijatelj) (prav tam, 137), medtem ko z vklju-
čenostjo pisci pokažejo medosebne položaje in se o njih pogajajo. Kot tri podkategorije 
odnosa se čustvo ukvarja z jezikom, ki izraža čustva (ne)veselja (na primer radosten), 
(ne)zadovoljstva (na primer očaran), (ne)naklonjenosti (na primer prestrašen) ali (ne)
varnosti (na primer tesnoben), sodba z jezikom, ki obravnava vrednote normalnosti 
(kako poseben je nekdo, na primer očarljiv), zmožnosti/sposobnosti (kako sposoben 
je nekdo, na primer strokovnjak), vztrajnosti (kako odvisen je nekdo, na primer fleksi-
bilen), resnicoljubnosti (kako pošten je nekdo, na primer odkrit) in primernosti (kako 
etičen je nekdo, na primer skromen), in ocenitev z jezikom, ki obravnava vrednote 
reakcije (poziv čustvom, na primer osupljivo), sestave (sorazmernost in podrobnost, 
na primer uravnoteženo) in vrednosti (družbeni pomen, na primer vredno). 
Odnosi lahko imajo pozitivno ali negativno valenco in so lahko izraženi ek-
splicitno6 ali implicitno.7 Medtem ko so eksplicitni odnosi vtisnjeni predvsem v 
6 Izrazi neposredno, vtisnjeno in odkrito se izmenično uporabljajo tako v literaturi kot tudi v tem članku. 
7 Izrazi posredno, priklicano in zakrito se izmenično uporabljajo tako v literaturi kot tudi v tem članku. 
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besedišču, ki neposredno izraža odnose, izražanje implicitnih odnosov ne uporablja 
takšnega besedišča in je pogosto vezano na kontekst. V izjavi Oni so prijazni in skrb-
ni so torej pozitivni odnosi sodbe vtisnjeni eksplicitno v besedah prijazni in skrbni, 
ki sta uresničeni kot lastnost v relacijskem stavku. V izjavi Družba je zgradila novo 
hišo za družino, ki je vse izgubila v požaru, je pozitiven odnos : sodba, katarega tarča 
je družba, izražen implicitno na podlagi konteksta, vezanega na kulturo, v kateri so 
ljudje, ki pomagajo tistim, ki pomoč potrebujejo, označeni kot skrbni in prijazni. 
Prepoznavanje odnosov v oglaševalskih besedilih8 je pogosto odvisno od konte-
ksta zaradi uporabe ustvarjalnega jezika (na primer metafore, besedne igre, izpust) 
in njihove kratkosti, kar zahteva »dvojno kodiranost«,9 katere rezultat je pogosto 
množica odnosov znotraj iste izjave ali okrog iste besede (glej Križan, 2016a, 2016b). 
4 Metodologija analize 
Za analizo je bilo najprej naključno izbranih 200 reklamnih oglasov iz različnih bri-
tanskih revij, ki naslavljajo predvsem bralke (99 iz Marie Claire, 22 iz Red, 13 iz She, 
14 iz New Woman, 16 iz Grazie, 23 iz Eve, 3 iz Vanity Fair in 10 iz Real). Od teh jih 42 
oglašuje izdelke za zdravje, 104 izdelke za lepoto in 54 izdelke za dom. Zaradi narave 
oglaševanja za žensko značilnih izdelkov (na primer izdelkov za lepoto) je bilo pred-
postavljeno, da se jezik vrednotenja ne bo samo zelo pogosto pojavljal, pač pa tudi, 
da bo ta jezik pomagal ustvarjati in prenašati določene vrednote, norme in stereotipe, 
kot so na primer lepotni in mladostni ideali, ki naj bi jih ženske pričakovano dosegale. 
Da bi lahko ugotovili, do kolikšne mere izbor revij vpliva na rezultate analize, bi bila 
potrebna sistematična analiza jezika vrednotenja v reklamnih oglasih iz revij, ki nasla-
vljajo pretežno moške. 
Analiza se osredotoča samo na besedilni del reklamnih oglasov ter zajema na-
slov, slogan (če je podan in če je napisan blizu glavnega dela besedila) in glavni del 
besedila. Vsi ti deli so bili postavljeni v obliko povezanega besedila, ki sledi naravne-
mu redu branja besedila od leve proti desni in od zgoraj navzdol, začenši z naslovom. 
Dolžina posameznega besedila reklamnega oglasa je bila od 45 do 200 besed, kar 
pomeni korpus približno 15.500 besed. Oglaševalska besedila so bila razdeljena na 
stavke10 in kodirana kot enoglasne ali mnogoglasne izjave na podlagi prisotnosti/
odsotnosti elementov vključenosti (Martin in White, 2005). Nato je bila z uporabo 
aritmetične formule ročno izračunana povprečna pogostost pojavnosti enoglasnih 
8 V tem članku se izraz »oglaševalsko besedilo« nanaša na ves pisni material v tiskanem reklamnem 
oglasu.
9 Kodiranje ene besede kot dveh ali več (enakih ali različnih) kategorij jezika vrednotenja (Martin, 
White, 2005, 67).
10 Slogane in naslove, ki so se pojavili kot fraze, smo razumeli kot stavke.
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in mnogoglasnih izjav.11 V tem članku so podani tako rezultati povprečne pogostosti 
pojavnosti enoglasnih izjav kot tudi primeri enoglasnih izjav, in sicer z namenom, 
da ponazorimo njihove vrste in ocenjevalni potencial kot medosebno in s tem pre-
pričevalno vrednost znotraj sistema jezika vrednotenja (prav tam.). 
V analizi je uporabljen sistem označevanja: neposredni odnosi (krepko): stopnje-
valci (ležeče): in neposredni odnosi + stopnjevalci (krepko + ležeče)
5 Rezultati analize 
Tabela 1 prikazuje pogostost pojavnosti enoglasnih in mnogoglasnih izjav v vzorcu 
reklamnih oglasov.12
Število izjav (n = 1119)
Enoglasne izjave 429 (39 %)
Mnogoglasne izjave 690 (61 %)
Tabela 1 prikazuje, da se v oglaševalskih besedilih mnogoglasne izjave pogosteje 
pojavljajo kot enoglasne izjave, kar kaže na to, da avtorska oseba aktivno sodeluje v 
dialoških alternativah, in sicer tako, da jim nasprotuje, jih zavrača ali potrjuje. Če-
prav avtorji pogosto odkrito nakažejo svojo prisotnost v izjavah z uporabo elemen-
tov vključenosti, število enoglasnih izjav kaže, da je velik del vsebine predstavljen s 
strani enega in edinega glasu, ki ne dovoljuje nadaljnjega dialoškega pogajanja, kar 
lahko razumemo kot zmanjšano medosebno aktivnost. Vendar pa so, kot razkriva 
analiza, enoglasne izjave močno prežete z eksplicitnimi in implicitnimi odnosi, s 
čimer se njihova medosebna aktivnost kljub njihovi nedialoški »pasivnosti« ojača, 
s tem pa tudi poskus vplivanja. Rezultati či-kvadratnega testa (χ2) za enoglasne in 
heteroglasne izjave kažejo, da obstaja pomembna razlika med pričakovanimi in opa-
zovanimi izjavami (χ2 = 60, 86; fe = 559,5; p = 0.001 (10,83); df = 1; p ≤ χ2). S tem 
je ničelna hipoteza, da je pogostost pojavnosti enoglasnih in mnogoglasnih izjav 
enaka, ovržena.
Nadalje, analiza kaže, da niz enoglasnih izjav v reklamnih oglasih zajema, kar 
poimenujemo: 
a) ukaze brez odnosa,
b) ukaze z odnosom, 
c) trditve z neposrednim odnosom,
d) trditve z odnosom, sproženim s stopnjevanjem. 
11 
  
12 Podatki so bili zbrani v okviru moje doktorske disertacije Jezik britanskih reklamnih oglasov: družbeni 
in kulturni vidik modela jezika vrednotenja (2015).
n
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5.1 Ukazi brez odnosa
Enoglasne izjave v reklamnih oglasih so tipično izražene z ukazom, ki je slovnično uresni-
čen z velelnikom, ki se »niti ne navezuje niti ne dovoljuje možnosti alternativnih dejanj« 
(Martin, White, 2005, 111). Ti ukazi ne izražajo nobenih odnosov, kot je prikazano v (1). 
(1) Imagine. (Marie Claire, April, 2008)
 (prev. Predstavljaj si.) 
5.2 Ukazi z odnosom
Ta vrsta enoglasne izjave vključuje ukaze, ki so prav tako kot ukazi brez odnosa jezi-
kovno uresničeni z velelnikom, vendar odnose izražajo eksplicitno in/ali implicitno. 
Ukazi, ki izražajo en odnos, se pojavljajo redko, kot je prikazano v na videz nevtralnem 
ukazu brez odnosa v (2), kjer lahko proizvajalčev predlog za skupno reševanje proble-
ma (prekiniti problematičen krog nespečnosti) prikliče pozitiven odnos sodba : spo-
sobnost, katerega tarči sta tako proizvajalec kot potencialni potrošnik, s čimer poten-
cialnega kupca ne samo motiviramo k nadaljnjemu branju, ampak tudi k delovanju.
(2) Let’s break the circle. (She, januar, 2005)
 (prev. Prekinimo krog.)
Večina takšnih ukazov pa vendarle izraža več kot en odnos eksplicitno in/ali implici-
tno, odvisno od konteksta in stopnjevalcev, kot je prikazano v zgledih (3–12). 
(3)  … simply massage nature’s famous stress-buster onto the back of your 
neck, temples and earlobes. (New Woman, oktober, 2004)
 (prev. ... enostavno vtri znan naravni blažilec stresa na zadnjo stran 
vratu, senc in ušesnih mečic.)
(4)  Lick the lid of life. (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. Poliži pokrov življenja.)
(5)  Just think of it as a bridge back to a normal sleeping pattern. (She, janu-
ar, 2005)
 (prev. Samo pomisli nanj kot na most nazaj do normalnega spalnega vzorca.)
(6)  Just look for the green banner. (Marie Claire, avgust, 2005)
 (prev. Samo poišči zeleni znak.)
(7)  Find out how dry your skin is using the moisture test strips featured at 
the bottom of the page. (Red, november, 2006)
 (prev. Ugotovi, kako suha je tvoja koža, z uporabo testnih trakov za vla-
go, ki so na dnu strani.)
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Ukaz v (3) izraža samo neposredno pozitivno ocenitev : reakcijo (enostavno) in vre-
dnost (naravni, znan, blažilec stresa). V (4) so vsi odnosi posredna pozitivna ocenitev 
: vrednost (pokrov življenja), ki se metaforično nanaša na kvaliteto izdelka, da je zdrav, 
in reakcija (poliži pokrov življenja), kjer lizanje v paru s pokrovom življenja označuje 
dober okus izdelka. V večini primerov pa ukazi izražajo tako neposredne kot posredne 
odnose, kot v (5) in (6). V (5) stopnjevalec samo prikliče pozitiven odnos ocenitev : 
reakcija, ki poudari vrednoto preprostosti, metaforičen most nazaj k13 pa izrazi nepo-
sreden pozitiven odnos ocenitev : vrednost kot sinonim za rešitev. 
Podobno je v (6) priklican pozitiven odnos ocenitev : reakcija, ki vrednoto prepro-
stosti poudari skozi stopnjevalca samo, metaforičen zeleni znak pa izrazi neposreden 
pozitiven odnos ocenitev : vrednost kot simbol prijaznega zavedanja okolja. 
Poleg negativnega odnosa (ocenitev : sestava), ki je vtisnjen v besedi suh v (7), 
katerega tarča je koža potencialnega potrošnika, vloga prijatelja, ki jo prevzema ogla-
ševalec, ko potencialnemu potrošniku pomaga tako, da mu ponuja testne trakove, 
dodatno prikliče pozitiven odnos sodba : primernost, katerega tarča je oglaševalec. 
Nadalje, oglaševalčevo poznavanje problema potencialnega potrošnika s tem, ko se 
oglaševalec kategorično naveže na stopnjo suhe kože, s čimer obstoj suhe kože poten-
cialnega potrošnika ni vprašljiv, prikliče pozitiven odnos sodba : sposobnost, katerega 
tarča je proizvajalec. Pomanjkanje zavedanja o problemu pri potencialnem potrošniku 
(da ima suho kožo) dodatno prikliče negativen odnos sodba : sposobnost.
(8)  Try the nation’s favourite. (Marie Claire, julij, 2009)
 (prev. Poskusi najljubšega v državi.) 
(9)  Every night, remove your make-up with an expert. (Marie Claire, julij, 
2007)
 (prev. Vsako noč ličila odstrani s strokovnjakom.)
(10)  Choose from a black/chrome or the revolutionary new satin steel finish 
that is resistant to finger marking. (Red, november, 2006)
 (prev. Izberi med črnim/kromiranim ali revolucionarnim novim sate-
nastim jeklenim zaključkom, ki je odporen na prstne odtise.)
(11)  Look up to 5 years younger in a flash. (Eve, februar, 2005)
 (prev. Bodi videti do 5 let mlajša v trenutku.)
(12)  Look and feel fabulous this summer with the stunning new Bronzing & 
Illuminating collection from … (Marie Claire, januar, 2007)
 (prev. To poletje bodi videti in se počuti krasno z osupljivo novo kolekcijo 
Bronzing & Illuminating od …)14
13 S pretvorbo fraze most nazaj k normalnemu v na primer ustvari normalen spalni vzorec je neposredno 
izražen odnos preprosto prepoznati v normalen.
14 Znamke in imena izdelkov so izpuščeni zaradi prepoznavnosti.
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Ukazi v (8–12) neposredne pozitivne odnose izražajo z besedami najljubši (imeti rad 
= čustvo), strokovnjak (ocenitev), revolucionaren, nov, satenast in odporen (ocenitev), mlaj-
ša in v trenutku (ocenitev) ter krasno (ocenitev/čustvo), osupljivo in novo (ocenitev), kate-
rih tarča je predvsem izdelek v smislu njegovih značilnosti, koristnega delovanja in učinka.
Poleg izražanja neposrednih odnosov jih ti ukazi tudi prikličejo. V (8) neposredno 
izražen odnos, ki je v paru s stopnjevalcem količinskost (narod), potencialnega po-
trošnika povabi, naj poskusi množično uporabljen izdelek, s čimer se posredno izrazi 
pozitivna ocenitev : vrednost. V (9) stopnjevalec količinskost vsako noč prikliče pozi-
tivno ocenitev : vrednost rutinskega čiščenja ličil, s čimer je redno čiščenje predpisano 
kot družbena norma. V istem ukazu je skozi neposredno izražen odnos (strokovnjak) 
poudarjena vrednota strokovnosti. V (10) je pozitivna sodba : primernost izražena 
posredno na podlagi oglaševalčevega skrbnega poskusa, da bi zadovoljil osebne po-
trebe potencialnega potrošnika (možnost izbiranja). V (11) namigovanje na ne dovolj 
mladosten videz potencialnega potrošnika skozi primerjavo prikliče negativno oceni-
tev : reakcijo, pri čemer je mladost predstavljena kot pomembna vrednota. V (12) sto-
pnjevalec kot ponavljanje ukazov (poglej in občuti) in kvalitet (osupljivo, novo) prikliče 
pozitivno ocenitev : vrednost, katere tarča so koristi in učinkovitost izdelka. 
Nekateri ukazi odnos prikličejo zgolj z uporabo stopnjevanja, kot v (13), kjer lahko 
stopnjevalec količinskosti 4 do 6 tednov prikliče pozitivno ocenitev : vrednost, katere 
tarča je izdelek, s čimer poudari vrednoto hitrih rezultatov, ki si jih sodobna družba želi. 
(13)  See results in 4 to 6 weeks. (Marie Claire, april, 2008)
 (prev. Poglej rezultate v 4 do 6 tednih.)
5.3 Trditve z neposrednim odnosom
Čeprav se ukazi kot enoglasne izjave pogosto pojavljajo, kot je prikazano zgoraj, so 
prevladujoče enoglasne izjave, ki izražajo odnose, trditve. Zgledi (14–16) prikazujejo 
samo neposredno izražene odnose, ki so vsi pozitivne ocenitve, katerih tarči sta novica 
in izdelek, ki sta slovnično uresničeni kot epitata (dobra, lep) in lastnost v relacijskem 
stavku z izpustom (nov). 
(14)  That’s the good news. (Marie Claire, april, 2007)
 (prev. To je dobra novica.)
(15) It’s a beautiful thing.15 (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. To je lepa stvar.)
15 V tridelnem sistemu enoglasnih izjav Leejeve (2006) so takšne enoglasne izjave opredeljene kot 
»trditve«, ki vključujejo predpostavko, dejstvo in trditev. Za namen moje raziskave je delitev na eno-
glasne in mnogoglasne izjave dovolj, saj se analiza osredotoča na vrste enoglasnih izjav v smislu nji-
hovih ocenjevalnih vsebnosti, kot del prepričevalnega namena oglaševanja.
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(16)  New.16 (Marie Claire, avgust, 2005)
 (prev. Nov.)
V oglaševalskem kontekstu in na podlagi pomena idioma17 (poceni18 že sam po sebi ne-
posredno izraža odnos ocenitev) v (17) lahko na videz dejstvena trditev prikliče nega-
tivno resnicoljubnost, katere tarča so zavajajoče obljube drugih proizvajalcev o njiho-
vih izdelkih, medtem ko proizvajalci oglaševanega izdelka delujejo tako, da pomagajo. 
(17)  Talk is cheap. (She, januar, 2005)
 (prev. Govorjenje je poceni.)
5.4 Trditve z odnosom, sproženim s stopnjevanjem 
Analiza kaže, da lahko trditve stopnjevanje uporabijo ne zgolj za stopnjevanje nepo-
sredno izraženih odnosov, pač pa tudi za priklic odnosov. Vsi zgledi spodaj (18–23) 
neposredno izražajo najmanj en odnos, ki je že sam po sebi stopnjevan kot z odnosom 
prepojeno besedišče (zmešan, edinstven, vodilni) in/ali kot primerjava (najboljši). Po-
leg tega je mogoče najti tudi druge oblike stopnjevanja neposredno izraženih odnosov, 
kot so primerjava z ločenimi predlogi kot … kot v (21), količinski stopnjevalec vseh v 
(22) in ponavljanje v (23). V (20) je tarča stopnjevane pozitivne ocenitve edinstven iz-
delek zaradi svoje sestavine neprecenljive vrednosti, s čimer se prikliče tudi negativna 
ocenitev : vrednost, katere tarča so konkurenčni izdelki. Preprostost rešitve problema 
(doseči olajšanje) v (21) neposredno izraža pozitivno ocenitev : vrednost, katere tarča 
je delovanje izdelka, preprostost delovanja pa neposredno izraža pozitivno ocenitev : 
reakcijo, katere tarča je delovanje samo. Količinski stopnjevalec vseh v (22) ne samo 
stopnjuje že tako stopnjevan odnos ocenitev : vrednost, katerega tarče so veletrgovine 
in lekarne (vodilnih), ampak tudi prikliče pozitivno vrednost, katere tarča je ekskluziv-
nost izdelka, saj se prodaja le na najboljših mestih, s čimer ekskluzivnost poudari kot 
pomembno vrednoto. V (23) naštevanje treh koristi v istem stavku okrepi pozitivno 
ocenitev izdelka, s čimer poudari vrednoto učinkovitosti izdelka.
(18)  A sane snack in a mad world. (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. Pameten prigrizek v zmešanem svetu.)
16 Zaradi ustvarjalnega jezika v reklamnih oglasih se pogosto zgodi, da je enoglasna izpustvena izjava 
sestavljena samo iz ene besede, ki je ponavadi ocenjevalna. 
17 Talk is cheap (prev. Govor je poceni) pomeni, da je lažje govoriti o nečem kot to dejansko narediti, 
zaradi česar je tej osebi težko verjeti. 
18 Čeprav ocenjevalen, se status poceni spreminja glede na kontekst (na primer poceni izdelek lahko 
neposredno izrazi pozitiven odnos).
AgAtA KrižAn / PrePričevAlni mehAnizem enoglAsnih izjAv v reKlAmnih oglAsih
180
(19)  Attack is the best form of defence. (Red, november, 2006)
 (prev. Napad je najboljša obramba.)
(20)  The unique ingredient. (She, januar, 2005)
 (prev. Edinstvena sestavina.)
(21)  It’s as simple as … (New Woman, oktober, 2004)
 (prev. Je tako enostaven kot …)
(22)  … is available in all leading supermarkets and pharmacies (Marie Clai-
re, julij, 2007)
 (prev. … je na voljo v vseh vodilnih veletrgovinah in lekarnah.)
(23)  Easy, quick and effective. (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. Enostaven, hiter in učinkovit.)
Kot že omenjeno, se stopnjevanje ne pojavlja samo v neposredno izraženih odnosih, pač 
pa lahko tudi prikliče odnose. Stopnjevalec specifičnost19 alergija v (24) natančno opredeli 
vrsto testiranja, ki ga je izvedel proizvajalec, s čimer prikliče pozitivno vztrajnost/primer-
nost, katere tarča je proizvajalec s svojim previdnim pristopom in skrbnim odnosom do 
potencialnega potrošnika in njegove varnosti. Stopnjevalec količinskost vse v (25) pomaga 
priklicati negativen odnos : resnicoljubnost, katerega tarče so konkurenčni proizvajalci v 
smislu njihovega zavajajočega pristopa. Stopnjevalec količinskost v (26), ki je uresničen s 
primerjavo manj kot, prikliče pozitivno ocenitev : vrednost, katere tarča je značilnost iz-
delka, da uporablja manj maščobe, kar je bolj zdravo, negativno ocenitev : vrednost, katere 
tarča je kot nezdrava sestavina maščoba sama, ter negativno ocenitev : vrednost, katere 
tarče so konkurenčni izdelki na podlagi njihove manj zdrave vsebnosti maščobe.
(24)  Allergy Tested. (New Woman, oktober, 2004)
 (prev. Testiran na alergije.)
(25)  They’re all retouched! (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. Vse so retuširane.)
(26)  Less than 10% fat. (Marie Claire, julij, 2007)
 (prev. Manj kot 10 % maščobe.)
Poleg enega stopnjevalca lahko trditve uporabijo tudi več stopnjevalcev, ki imajo po-
tencial za priklic odnosa. Na primer, čeprav v (27) ni izraženih nobenih neposrednih 
odnosov, stopnjevalci količinskosti dan 1, takoj, zmanjšan in do 36 % prikličejo pozi-
tivno ocenitev : reakcijo in vrednost, katerih tarča je izdelek v smislu njegovega hitrega 
učinka in številnih koristi (dolžina, globina ter število zmanjšanih črt in gub). Poleg tega 
19 Glede na razširitev kategorije stopnjevanja v modelu jezika vrednotenja, ki jo je izvedla Hoodova 
(2004), je specifičnost eden izmed stopnjevalcev, ki stopnjuje odnos kot žarišče na podlagi tega, kar je 
bolj ali manj specifično. Ker lahko alergijsko testiranje pretvorimo v na primer testiranje posebej za 
alergije, lahko alergijo prepoznamo kot stopnjevalec specifičnosti.
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zmanjšanje črt in gub prikliče negativno ocenitev : vrednost do teh dveh konceptov in 
ju predstavi kot nezaželjena v družbi, s čimer poudari vrednoto mladostnega videza. 
Nadalje, zmanjšanje gub in črt posredno izrazi pozitivno ocenitev : sestavo, katere tarča 
je sestava kože kot rezultat uporabe izdelka. Na enak način stopnjevalec količinskost 7 
in stopnjevalec different v (28), uresničen kot primerjava, prikličeta pozitivno ocenitev 
: vrednost, katere tarča je izdelek v smislu njegovih številnih zmogljivosti, ter pozitivno 
sodbo : sposobnost, katere tarča je proizvajalec v smislu njegovega inovativnega pristopa.
(27)  Day1 Instantly, the length, depth and number of lines and wrinkles look 
reduced up to 36%. (Marie Claire, avgust, 2005)
 (prev. Dan 1 Takoj, dolžina, globina ter število črt in gub je videti zmanj-
šano do 36 %.)
(28)  Oven includes 7 different functions (Red, november, 2006)
 (prev. Pečica ima 7 različnih funkcij.)
Kot je ponazorjeno zgoraj, množičnost odnosov, ki so priklicani zgolj skozi stopnjevalce, 
v oglaševalskih enoglasnih trditvah ni redek pojav. Vendar pa so za izražanje posrednih 
odnosov pogosteje uporabljeni stopnjevalci v paru z neposredno izraženimi odnosi, kot 
v (29), kjer stopnjevalca specifičnost znanstven (izražen tudi kot neposreden odnos) in 
ime izdelka ter s stopnjevanjem prepojen rigorozen v paru z neposredno izraženima po-
zitivnima odnosoma pregledi in uravnoteženja (ponavljanje) prikličejo pozitivne sodbe 
: sposobnost, vztrajnost in primernost, katerih tarča je proizvajalec v smislu njegovega 
strokovnega in previdnega pristopa ter skrbi za varnost potencialnega potrošnika. 
Na enak način je v (30) in (31) tarča neposrednih pozitivnih ocenitev : vrednosti, ki so 
besediščno izražene z obogaten, glavni in tehnologija, izdelek v smislu njegovega koristne-
ga delovanja in značilnosti. Nadalje, v teh istih enoglasnih izjavah stopnjevalci ponavljanja 
z naštevanjem dveh dragocenih snovi biotin in vitamin C prikličejo pozitivno ocenitev : 
vrednost, katere tarča je izdelek v smislu njegovih značilnosti, da izboljša zdravje, med-
tem ko stopnjevalec specifičnost Lacreon posredno izrazi pozitivno sodbo : sposobnost, 
katere tarča je proizvajalec v smislu njegovega inovativnega pristopa na podlagi posebne 
tehnologije, s katero je izdelek narejen. Poleg tega količinski stopnjevalec razsežnost ves 
dan, stopnjevalec količinskost vitamini ter naštevanje koristnih značilnosti delovanja iz-
delka (zadrži, ostane v) prikličejo tri pozitivne odnose ocenitev : vrednost, katerih tarča 
je izdelek v smislu njegovega učinka, trajajoče učinkovitosti in z vitamini bogate vsebine.
(29)  … use a scientific manufacturing process with rigorous checks and ba-
lances. (Marie Claire, oktober, 2004)
 (prev. … uporabljajo znanstveni proizvodni proces s strogimi pregledi 
in uravnoteženji.)
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(30)  Enriched with key vitamins including Biotin and Vitamin C … (Real, 
maj, 2005)
 (prev. obogaten s ključnimi vitamini, vključno z biotinom in vitaminom C.)
(31)  They are made with LACREON technology containing an ingredient 
that retains moisture and stays in the lens throughout the day. (Marie 
Claire, avgust, 2005)
 (prev. Izdelani so s tehnologijo LACREON, ki vsebuje sestavino, ki za-
drži vlago in ostane v leči ves dan.)
6 Zaključek
Članek prikaže, da so enoglasne izjave v oglaševalskih besedilih kljub njihovemu pogo-
sto nevtralnemu nesodelujočemu izražanju pogosto medosebno (in s tem interaktivno) 
zaznamovane z uporabo jezika vrednotenja (ki ustvarja ocenjevalne pomene neposre-
dno ali posredno skozi oglaševani izdelek/storitev in okoli njega). Na podlagi medse-
bojne povezanosti določenih kategorij jezika vrednotenja in konteksta, z (ne)vidnimi 
vrednotami, normami in prepričanji, ki jih nosijo s seboj in kot takšne prenašajo na 
potencialne potrošnike, so lahko odnosi prepoznani kot pomemben prispevek k pre-
pričevalni retoriki reklamnih oglasov. Analiza jezika vrednotenja v enoglasnih izjavah 
z uporabo Martinovega in Whitovega modela jezika vrednotenja (2005) pokaže, da re-
klamni oglasi izražajo enoglasne izjave kot ukaze brez odnosa, ukaze z odnosom, trditve 
z neposrednim odnosom in trditve z odnosom, sproženim s stopnjevanjem. Nadalje, 
kot kažejo rezultati, so kontekst in stopnjevalci, ki pogosto ustvarijo skupek odnosov, 
nepogrešljivi za prepoznavanje odnosov v enoglasnih izjavah, kar enoglasne izjave, ki 
so na videz brez izraženih odnosov, naredi močno ocenjevalne ter s tem interaktivne in 
družbeno dinamične. Naj povzamemo: analiza jezika vrednotenja v enoglasnih izjavah 
kaže, da enoglasne izjave v reklamnih oglasih vendarle igrajo prepričevalno vlogo skozi 
jezik vrednotenja, in to kljub poskusu reklamnih oglasov, da bi vsebino predstavili objek-
tivno in informativno.
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Agata Križan
Prepričevalni mehanizem enoglasnih izjav v reklamnih oglasih
Ključne besede: reklamni oglasi, enoglasne izjave, jezik vrednotenja, prepričevanje, 
medosebno
Bakhtin (1981, 427) golih trditev nima za preprosto nevtralne ali dejstvene, pač pa za »nedi-
alogizirane« ali »enoglasne« in kot takšne še vedno neosvobojene subjektivne prisotnosti govorca 
(Thibault, 1997, 53). Na podlagi tega so v teoriji jezika vrednotenja enoglasne in mnogoglasne izjave 
opredeljene kot dve diskurzni medosebni izbiri, ki pokažeta odsotnost ali prisotnost drugih glasov 
znotraj kategorije vključenosti (Martin, White, 2005). Čeprav enoglasne izjave v reklamnih oglasih 
očitno zmanjšajo svojo medosebno in subjektivno vrednost skozi nedialogiziran položaj zaradi od-
sotnosti elementov vključenosti, je ta vrednost kljub temu pogosto povečana zaradi visoke ocenje-
valne narave reklamnih oglasov, ki je pogosto prežeta z ideologijo. Članek prepozna vrste enoglasnih 
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izjav in razišče njihov ocenjevalni naboj v reklamnih oglasih, ki lahko znatno prispeva k vsesplošni 
prepričevalni retoriki reklamnih oglasov znotraj sistema vrednotenja (Martin, White, 2005).
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Bakhtin (1981, 427) does not regard bare assertions as simply neutral or factual, but as “undi-
alogised” or “monoglossic”, and as such still not “free from subjective presencing of the speaker” 
(Thibault, 1997, 53). Based on such a view, in appraisal theory, monoglossic and heteroglossic 
propositions are defined as two discursive interpersonal choices for signalling the absence or 
presence of other voices within the category of engagement (Martin, White, 2005). Even though 
monoglossic propositions in advertisements apparently diminish their interpersonal and subjec-
tive value through undialogised positioning due to the absence of engagement elements, this value 
is nevertheless commonly increased by the highly evaluative nature of advertisements, which is 
often permeated by ideology. The paper identifies types of monoglossic propositions and investi-
gates their evaluative charge in advertisements, which may contribute significantly to the overall 
persuasive rhetoric of advertisements, within the appraisal system (Martin, White, 2005).
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